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Цель данного исследования состоит в выявлении вербальных и иконических стратегий и тактик продвижения туристического продукта на примере французского и якутского рекламных сайтов. 

Актуальность исследования определяется следующими причинами:

- во-первых, в продвижении туристического продукта заинтересовано любое туристическое предприятие;

- во-вторых, продвижение туристического продукта включает в себя рекламные технологии, однако в силу своего недавнего появления, пока не существует детально разработанной теории интернет - рекламы.

Интернет-реклама, как и любой другой вид рекламы, прибегает к использованию языкового манипулирования, под которым понимается ситуативно значимое варьирование сознательно и целенаправленно отобранных вербальных и невербальных средств с целью скрытого (неосознаваемого) воздействия на адресата [Зирка:111], [Пирогова]. Манипулирование предполагает выбор определенных стратегий. Под стратегией, вслед за О.С. Иссерс, мы понимаем некоторую последовательность действий, организованных в зависимости от цели взаимодействия. Поскольку в процессе коммуникации обычно существует несколько способов достижения цели, стратегии имеют отношение к выбору [Иссерс:100].  

В ходе анализа интернет-сайтов  «Croisières de France»  http://www.cdfcroisieresdefrance.fr и «Alrosa – Hotels» http://www.alrosa-hotels.ru/ship/ нами были выявлены следующие стратегии, традиционно выявляемые в рекламе: 

- аффективная, которая основывается на ярких образах и ассоциациях. Она реализуется посредством изображений, сопровождающих туристическое предложение, цветовой гаммы сайта, различных лексических средств. К примеру, на сайте «Croisières de France», в первую очередь, внимание привлекает фотография огромного судна, великолепие и мощь которого, не могут оставить клиента равнодушным. Рекламное обращение сопровождается также видеорядом с изображением предлагаемых на судне услуг (фотографии бассейна, тренажерного зала, SPA – кабинета, официанта, подающего блюдо). Таким образом, достигается «эффект присутствия».  В свою очередь создатели сайта «Alrosa – Hotels» реализуют аффективную стратегию посредством эмоционально-экспрессивной лексики.  В частности, использование качественных прилагательных в функции эпитетов, которые подчеркивают величие реки Лена, первозданность природы, самобытность якутской культуры: «великая», «грандиозная», «крупный», «бескрайний», «широчайший», «необъятная», «невероятный», «благословенное», «живописная», «великолепный».  На сайте также присутствуют изображения судна, вид с палубы, большое количество фотографий природы Якутии, национального парка «Ленские столбы».

- информативная, которая представлена в информативных модулях, содержащих в себе информацию по рекламируемому продукту практического характера. В случае с российским сайтом «Alrosa – Hotels» большая часть рекламного сообщения построена именно с применением информативной стратегии, в связи с тем, что Якутия не является местом массового туризма. Создатели сайта должны были заняться не только продвижением туристического продукта, но  и сообщить пользователям интернета неизвестные большинству географические, исторические данные о республике, об ее культуре и населении.   

В результате исследования нами была выявлена дополнительная стратегия, характерная для гипертекста, стратегия навигации. Данная стратегия основана на  комплексе графических и технических средств, способствующих беспрепятственному, удобному ориентированию по сайту. 

В частности: 
· грамотно оформленные ссылки, с использованием  глаголов в императивной форме (cliquez ici); 
· возможность виртуального путешествия по теплоходу (функция VRML мира); 
· система поиска выбранного тура; 
· он-лайн бронирование; 
· различные графические эффекты, повышающие визуальную привлекательность ресурса (меняющиеся фотографии лайнера).  

Все вышеперечисленные приемы создают комбинацию графических и вербальных объектов, которые обеспечивают пользователю быстрый и удобный доступ к информации.  

Таким образом, несмотря на использование одинаковых стратегий, создатели сайта преследуют несколько иные цели. Если для создателей сайта «Croisières de France» первостепенной задачей  является выдвижение на первый план высокого уровня  обслуживания, комфортабельности, атмосферы роскоши, то для организации, продвигающей круизы по рекам Якутии, первоочередным становится ознакомление пользователей с Якутией, с ее первозданной природой и уникальными туристическими объектами, привлечение внимания и интереса клиентов  к региону. 

Исследование сайтов «Croisières de France» и «Alrosa – Hotels» было проведено нами в начале 2012 года. Следует отметить, что за 2012 год произошли значительные перемены на обоих сайтах. Обе компании несколько изменили свое направление, значительно увеличился объем туристических предложений, из чего следуют усовершенствование рекламных технологий и повышение качества представления туристического продукта. Изменение и усовершенствование тактик, используемых создателями сайтов, и возможно, появление новых стратегий станет целью наших дальнейших исследований.
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